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Aanleiding voor dit onderzoek is de huidige problematiek rondom studieuitval en daarmee het 
belang van het behouden van studenten en het aangaan en opbouwen van een relatie met hen. 
Ideeën vanuit de relatiemarketing en servicemarketing bieden hiertoe waardevolle inzichten. 
Uitval onder studenten vormt een groot probleem in het hoger onderwijs, omdat de kosten die 
gemoeid gaan met studenten die uitvallen een financiële druk leggen op instellingen in het 
hoger onderwijs en daarmee op de samenleving. Redenen voor uitval zijn onder meer dat het 
voor jongeren in toenemende mate noodzakelijk geworden is om concurrerend te zijn op de 
arbeidsmarkt met als gevolg dat meer studenten een HBO-diploma willen behalen. Ook de 
diversiteit onder die grotere groep studenten is toegenomen waar het onderwijs rekening mee 
dient te houden. In de literatuur worden uiteenlopende redenen voor studieuitval aangegeven. 
Ondanks het toenemende belang in strategisch opzicht, is empirisch onderzoek naar 
studentloyaliteit relatief schaars, met name als het gaat om meer structurele (causale) 
empirische analyses. Dit onderzoek richt zich daarom op de volgende vraag: 
 
‘Welke factoren zijn van invloed op de loyaliteit van eerstejaars HBO-studenten aan hun 
huidige opleiding?’  
 
De resultaten van dit onderzoek leveren een bijdrage aan een beter inzicht in de factoren die 
loyaliteit beïnvloeden voor instellingen in het hoger onderwijs. Het hoger onderwijs kan met 
deze kennis beter inspelen op de problematiek rondom uitval, het behouden van studenten en 
het beïnvloeden van loyaliteit en dus op een beter rendement. Een beter rendement is voor 
instellingen in het hoger onderwijs een noodzaak tegenwoordig.  
 
Op basis van een literatuurstudie is een conceptueel model tot stand gekomen. Verondersteld 
wordt dat servicekwaliteit een positief effect heeft op tevredenheid en tevredenheid een 
positief effect op loyaliteit. Servicekwaliteit is opgedeeld in tastbaar en niet tastbaar en wordt 
gemeten door te vragen naar de gepercipieerde (waarneembare) servicekwaliteit. In dit 
onderzoek wordt verder verondersteld dat studiemotivatie een modererende invloed heeft op 
de relatie tussen servicekwaliteit en tevredenheid. Meer gemotiveerde studenten zullen een 
hogere servicekwaliteit meer waarderen dan minder gemotiveerde studenten, waardoor voor 
meer gemotiveerde studenten de relatie tussen servicekwaliteit en tevredenheid sterker is dan 
voor minder gemotiveerde studenten.  
Het empirisch onderzoek naar de relatie tussen servicekwaliteit en tevredenheid en de relatie 
tussen tevredenheid en loyaliteit, is uitgevoerd door middel van survey-onderzoek. De data is 
verkregen door het afnemen van een online vragenlijst. Via Partial Least Squares Path 





In dit onderzoek is een online vragenlijst uitgezet onder eerstejaars studenten van de 
Hogeschool Zeeland in Vlissingen aan de locatie Edisonweg. Het ging hierbij om eerstejaars 
studenten van een vierjarige Nederlandstalige voltijdopleiding. In totaal zijn 835 
uitnodigingen via de mail verstuurd naar studenten. Van die 835 hebben 327 respondenten de 
vragenlijst compleet ingevuld. Dit levert een respons op van 39%.  
Hypothese 1 hield in dat tevredenheid een positieve invloed heeft op loyaliteit. Deze 
hypothese wordt bevestigd. De relatie tussen tevredenheid en loyaliteit is significant. 
Servicekwaliteit is opgedeeld in tastbaar en niet tastbaar. De relatie tussen tastbare 
servicekwaliteit en tevredenheid is niet significant. Tastbare servicekwaliteit heeft geen 
positieve invloed op tevredenheid; hypothese H2a wordt daarom verworpen. Hypothese H2b 
hield in dat niet-tastbare servicekwaliteit een positieve invloed heeft op tevredenheid. Deze 
hypothese wordt wel bevestigd, de relatie tussen niet-tastbare servicekwaliteit en 
tevredenheid is wel significant. Hypothese 3 hield in dat studiemotivatie een modererende 
werking heeft op de relatie tussen servicekwaliteit en tevredenheid. Deze hypothese wordt 
niet ondersteund. Wel heeft studiemotivatie een direct positief effect op tevredenheid. 
Om te testen of er wellicht verschillen bestaan tussen mannen en vrouwen is een multigroup 
comparison uitgevoerd. Dat wil zeggen dat het model voor mannen en vrouwen apart is 
getest. Hieruit blijkt dat er inderdaad verschillen zijn. 
Het opgestelde model verklaart 57% van de variantie in loyaliteit en 56% in tevredenheid. De 
gevonden R² geeft aan dat een substantieel deel van de variantie in loyaliteit en tevredenheid 
verklaard wordt, ook in vergelijking met andere studies.  
 
Marketing binnen en van het hoger onderwijs is in de loop van de jaren sterk in opkomst 
gekomen en steeds belangrijker geworden. Er zijn zowel voor- als tegenstanders van de 
gedachte de student als klant te bezien. De bijdrage van dit onderzoek aan bestaande literatuur 
met betrekking tot het hoger onderwijs is een aanvulling op empirisch onderzoek naar de 
factoren die van invloed zijn op loyaliteit van HBO-studenten en sluit hiermee aan op 
voorstanders van marketing in het hoger onderwijs. Uit het onderzoek blijkt namelijk dat 
servicekwaliteit, tevredenheid en loyaliteit en de onderlinge relaties tussen die constructen 
een rol spelen in de onderwijssetting zoals ook in andere servicecontexten. 
In dit onderzoek is ook tot uitdrukking gekomen dat de dimensionaliteit van servicekwaliteit 
verschillend is ten opzichte van onderzoek dat gedaan is in andere servicecontexten. 
Servicekwaliteit bestaat uit vijf dimensies, te weten betrouwbaarheid, responsiviteit, 
zekerheid, empathie en tastbaarheid. In dit onderzoek is servicekwaliteit overeenkomstig 







Voor het management van instellingen in het hoger onderwijs heeft dit onderzoek een aantal 
implicaties. Niet-tastbare servicekwaliteit verklaart een groot deel van tevredenheid in het 
model. De nadruk zou in dit geval moeten liggen op de interacties die medewerkers en 
docenten hebben met studenten. Hierop kan het management sturen. 
Uit het onderzoek blijkt verder dat tevredenheid van studenten een sterk effect heeft op de 
loyaliteit aan hun huidige opleiding. Dat houdt in dat het management de mate van 
tevredenheid en loyaliteit regelmatig moet monitoren. Servicekwaliteit heeft op zijn beurt een 
sterk effect op tevredenheid. Het management kan hiervan gebruik maken door te achterhalen 
wat de student verwacht en wat hij belangrijk vindt zodat daarop ingespeeld kan worden. 
Sturen op studiemotivatie (met als doel loyaliteit te creëren) blijkt uit de additionele analyse 
voor mannen wel nuttig te kunnen zijn. Voor mannen is namelijk het effect van 
studiemotivatie op de relatie tussen niet-tastbare servicekwaliteit en tevredenheid wel 
significant in tegenstelling tot dat bij vrouwen. Studiemotivatie als sturingsinstrument zelf is 
lastig om in te zetten, omdat de motivatie vooral bij de student zelf ligt. 
Het is voor managers van belang om inzicht te hebben in de factoren die loyaliteit 
beïnvloeden onder meer om de concurrentiepositie van het instituut te versterken, om 
studenten te behouden, om een positieve houding onder hen te bewerkstellingen met positieve 
gevolgen zoals mond-tot-mond reclame en de relatie van alumni met het instituut.  
Dit onderzoek heeft een aantal belangrijke beperkingen, die mogelijke consequenties hebben 
voor de generaliseerbaarheid van de resultaten. Een aanvulling hierop zou vervolgonderzoek 
kunnen zijn, bijvoorbeeld het uitvoeren van hetzelfde onderzoek, maar dan gericht op 
meerdere cases en longitudinaal onderzoek onder studenten van alle vier de studiejaren 
evenals onderzoek onder alumni. Naast dit model kunnen andere factoren worden 
meegenomen die een rol kunnen spelen in de onderwijscontext zoals ligging van de school, 
afstand tot de school, vervoer naar school en het imago van het instituut. Ook de 
servicekwaliteit van andere onderdelen binnen de onderwijssetting kunnen een duidelijker 
beeld geven welke factoren tot (meer) tevredenheid van de student kunnen leiden zoals de 
servicekwaliteit van de lessen, opleidingsprogramma’s, mediatheek, catering, boekhandel. 
Vervolgonderzoek zou zich verder kunnen richten op het onderzoeken van de verschillende 
dimensies waarbij interessant is of tweedimensionaliteit van servicekwaliteit in een 
onderwijssetting wederom wordt gevonden en waarbij beide of een enkele dimensie een 
significant effect heeft op tevredenheid. Tot slot zouden andere modererende effecten 
onderzocht kunnen worden zoals het effect van de leerstijl van de student op de relatie tussen 
servicekwaliteit en tevredenheid, naast het verder onderzoeken van de verschillen tussen 
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Lijst van afkortingen 
 
HBO   Hoger Beroeps Onderwijs 
HO   Hoger Onderwijs 
HZ   Hogeschool Zeeland 
PLS   Partial Least Squares 
PLS-PM  Partial Least Squares Path Modeling 
RM   Relatiemarketing/Relationship Marketing 
SK NT   Servicekwaliteit Niet Tastbaar 
SK T   Servicekwaliteit Tastbaar 

































































1. Inleiding  
Uitval onder studenten vormt een groot probleem in het hoger onderwijs (HO1). Het blijkt dat 
het merendeel van de HBO-studenten die stoppen met hun studie dat al doet in het eerste 
studiejaar. Na een jaar is de uitval 17.6% en na drie en vijf jaar is deze uitval nog met enkele 
procenten toegenomen tot 22.2% en respectievelijk 23.2%. Van de studenten die na het eerste 
jaar niet stoppen met hun studie, maar doorgaan met studeren heeft vijf jaar later ruim drie op 
de vier studenten het HBO-bachelor diploma gehaald (HBO-raad, 2009).  
 
Het is voor jongeren in toenemende mate noodzakelijk geworden om concurrerend te zijn op 
de arbeidsmarkt met als gevolg dat meer studenten een HBO-diploma willen behalen 
(Jamelske, 2008). Onderwijsinstellingen krijgen daarom ook te maken met studenten die in 
het verleden geen bacheloropleiding wilden volgen, maar nu wel. Door die toename van 
studenten wordt de groep studenten waaraan begeleiding gegeven moet worden groter. 
Gecombineerd met lagere budgetten waarover HO-instellingen beschikken - en daardoor 
minder tijd en geld - zorgt dat ervoor dat het erg belangrijk is geworden om studenten te 
behouden (en dus niet uit te laten vallen). Extra begeleiding/aandacht vanuit het instituut 
zorgt voor minder uitval. Hussey & Smith (2010) merken daarbij op dat problemen rondom 
uitval niet alleen voortkomen uit de toename van die groep, maar ook door de grotere 
diversiteit onder studenten. Crossling & Heagney (2009) verschillen daarin van opvatting en 
geven aan dat studenten hun studie beëindigen om verschillende redenen; uit onderzoek blijkt 
dat de redenen voor studieuitval nooit eenduidig zijn, het is vaak zeer complex en studenten 
verlaten een opleiding om een combinatie van onderling samenhangende factoren. 
Voorbeelden daarvan zijn: slechte voorbereiding op het HO, gebrek aan sociale integratie, 
financiële zaken en persoonlijke omstandigheden (Jones, 2008). Hussey & Smith (2010) 
benadrukken het belang van transities die studenten ondergaan. Zij doelen op veranderingen 
die een student ondergaat zoals uit huis gaan en een onafhankelijk volwassene worden, een 
verandering van wijze van leren zoals van een passieve en afhankelijke student naar een 
actieve en autonome student. HO-instellingen dienen aandacht te besteden aan die 
veranderingen zodat uitval beperkt wordt. 
 
Zoals eerder gesteld kunnen de factoren die van invloed zijn op uitval complex zijn (Bennet, 
2003; Crossling & Heagney, 2009). Studentretentie is een belangrijk onderwerp dat binnen 
het HO  (Jamelske, 2008). Dat ten eerste, omdat studentretentie zich 
 







niet alleen beperkt tot het eerste jaar; het behouden van studenten bestrijkt een periode van 
een studie van een aantal jaren. De studie beslaat veelal vier jaar, waarna de student 
afstudeert. Ten tweede, omdat een lage retentie voor een instituut betekent dat zij telkens 
bezig is met studenten te vervangen die de school verlaten. Die aandacht kost niet alleen veel 
tijd, maar het instituut kan zich daarom niet op andere zaken concentreren. Bovendien lijkt 
het dat studenten die binnen die vier jaar studie uitvallen, geen positieve houding hebben ten 
opzichte van de school waar zij de studie hebben genoten (Jamelske, 2008). Voor het HO is 
het belangrijk om op de hoogte te zijn van wat de student verwacht en daarop in te spelen en 
niet alleen de hoogst mogelijke kwaliteit te leveren (Abdullah, 2006). Om studenten te 
behouden moet de instelling weten hoe zij kan voldoen aan die verwachtingen (Gibbs, 2004).  
 
Omdat het behouden van studenten steeds belangrijker is geworden voor het HO zijn de 
ideeën uit de relatiemarketing (RM) van groot belang geworden voor onderwijsinstellingen 
(Helgesen, 2008). RM omvat alle marketingactiviteiten gericht op het bewerkstelligen, 
ontwikkelen en behouden van succesvolle relaties (Morgan & Hunt, 1994). Volgens Helgesen 
(2008) benadrukt de RM het creëren van waarde voor studenten; de ‘value proposition’ of 
‘klantwaarde’ moet voldoen aan hun behoeften. Om duurzame klantrelaties op te bouwen, 
moeten organisaties superieure waarde voor de klant en klanttevredenheid genereren (Kotler 
et al., 2009). Hogere kwaliteit wordt verondersteld te leiden tot klanttevredenheid, wat weer 
tot klantloyaliteit leidt (Storbacka et al., 1994). 
Volgens Bee & Havitz (2010) is loyaliteit van klanten een al lang geaccepteerd onderdeel van 
een marketingstrategie gericht op klantretentie, maar in een onderzoek naar loyaliteit kunnen 
de variabelen voor een specifieke service variëren. Brown & Mazzarol (2008) geven dan ook 
aan dat het HO een interessant onderzoeksgebied vormt voor de disciplines van 
servicemarketing. In een milieu waar het onderwijs wordt gezien als serviceproduct en 
studenten als klanten, zou volgens Brown & Mazzarol (2008) onderzoek naar de factoren die 
studenttevredenheid en studentloyaliteit beïnvloeden waardevol zijn. Ondanks het 
toenemende belang in strategisch opzicht, is empirisch onderzoek naar studentloyaliteit 
relatief schaars, met name als het gaat om meer structurele (causale) empirische analyses 
(Nesset & Helgesen, 2009). Dit onderzoek richt zich daarom op de volgende vraag: 
 
‘Welke factoren zijn van invloed op de loyaliteit van eerstejaars HBO-studenten aan hun 
huidige opleiding?’  
 
De resultaten van dit onderzoek kunnen een bijdrage leveren aan een beter inzicht voor HO-







inspelen op de problematiek rondom uitval, het behouden van studenten en het beïnvloeden 
van loyaliteit en dus op een beter rendement. Een beter rendement is tegenwoordig voor HO-
instellingen een noodzaak. Dit komt niet alleen door een versterkte concurrentiestrijd onder 
HO-instellingen (Abdullah, 2006), maar ook door de veranderende bekostigingssystematiek 
vanuit het ministerie die een druk legt op de financiële positie van HO-instellingen in 
Nederland. Vanuit maatschappelijk oogpunt kan het onderzoek bijdragen aan de positieve 
ontwikkeling van jongeren (bijvoorbeeld een positief zelfbeeld, succesvol zijn), maar ook de 
financiële consequenties voor een gezin en de kosten voor de maatschappij verlagen 
(Crossling & Heagney, 2009). 
 
Dit rapport is als volgt opgebouwd. In hoofdstuk 2 wordt relevante literatuur beschreven op 
het gebied van concurrentie in het onderwijs en de student als klant. Het hoofdstuk heeft tot 
doel om factoren te beschrijven die de loyaliteit van studenten kunnen verklaren. Vervolgens 
wordt in hoofdstuk 3 de methode van onderzoek beschreven. In hoofdstuk 4 volgen de 
resultaten van het onderzoek. De conclusie en discussie zijn opgenomen in hoofdstuk 5. 
Daarnaast worden de managementimplicaties weergegeven en de wetenschappelijke 








2. Literatuurstudie  
In dit hoofdstuk wordt beschreven wat er in de wetenschappelijke literatuur geschreven staat 
over concurrentie in het onderwijs en hoe de rol van de student als klant kan worden bezien. 
Verder worden de antecedenten van loyaliteit beschreven en wordt het begrip loyaliteit zelf 
verder uitgediept. Tot slot volgt het conceptueel model dat ten grondslag ligt aan het 
empirische onderzoek.  
 
2.1 Concurrentie in het onderwijs 
Een langetermijnrelatie van studenten met een instituut kan concurrentievoordeel opleveren 
bijvoorbeeld in de zin van positieve mond-tot-mond reclame richting potentiële, huidige en 
toekomstige studenten. Alves & Raposo (2007) noemen daarnaast ook de mogelijke 
samenwerking van de alumnus met de onderwijsinstelling, bijvoorbeeld in de vorm van werk 
aanbieden aan pas afgestudeerden. De mogelijkheid van het scheppen van een integrale relatie 
van een organisatie met zijn waardevolle klanten is volgens Day (2000) een uniek 
concurrentiemiddel dat door onderstaande kritische elementen beheerst kan worden: 
 
 Binnen de organisatie moet men zijn gericht op het creëren van een relatie; 
 De organisatie dient de kennis van en over klanten te verdiepen; 
 De sleutelprocessen moeten intern geïntegreerd worden en naar buiten toe afgestemd 
worden op de processen met klanten. 
 
Judson et al. (2007) voegen hieraan toe dat effectieve communicatie tussen de zender en 
ontvanger een belangrijke voorwaarde is. 
 
HO-instellingen moeten een betere oriëntatie krijgen op de markt, gezien de nieuwe en de 
meer competitieve omgeving waar zij deel van uitmaken (Lin, 1997). Zij moeten zoeken naar 
een voordeel dat hen onderscheidt van concurrenten en zij moeten werken aan een positief 
imago. Klantretentie en het koesteren van klantrelaties is topprioriteit voor de meeste 
organisaties tegenwoordig (Judson et al., 2007). Door de toenemende concurrentie, volwassen 
markten en afnemende marges, is RM een noodzakelijk marketinginstrument geworden voor 








2.2 De student als klant 
De literatuur is er niet geheel eenduidig over of studenten gezien kunnen worden als klant 
(Constanti & Gibbs, 2004; Palacio et al., 2002 ). Halbesleben et al. (2003) en Franz (1998) 
zijn er duidelijk tegenstanders van dat de student als klant gezien moet worden. Het volgen 
van colleges wordt een soort populaire strijd en pedagogiek wordt entertainment. Kortom de 
rol van de docent wordt er één waarin hij verantwoordelijk wordt voor het plezier van de 
student (Franz, 1998). Studenten kunnen echter wel gezien worden als de belangrijkste 
klanten van een onderwijsinstelling waardoor de literatuur over klanten eveneens relevant is 
voor het begrijpen van een relatie tussen instituut en student, aldus Nesset & Helgesen (2009). 
Rojas-Mendez et al. (2008) sluiten zich daarbij aan en zij merken tevens op dat, ondanks dat 
het functioneren van een student niet gezien kan worden als uiteindelijk product van 
consumptie, studentengedrag wel degelijk op een zelfde manier bestudeerd kan worden als 
consumentengedrag. Theorieën vanuit de RM en servicemarketing zouden in dit opzicht dus 
een waardevolle bijdrage kunnen leveren (Rojas-Mendez et al, 2008). Los van de vraag of 
studenten gezien kunnen worden als klanten of niet, zij zijn de directe ontvangers van de 
service van HO-instellingen en hun ervaringen en bevindingen zouden daarom dan ook 
bekeken en gemonitord moeten worden (Douglas & Douglas, 2006). 
 
Kennis is nodig van studentverwachtingen en ervaringen, waardoor inzicht wordt verkregen 
in wat de student zoekt en wat hij krijgt. Het ‘supplier-driven, take-it-or-leave-it model’ zoals 
de meeste HO-instellingen in het verleden volgden, is vervangen door een focus op de 
studenten en de studenten als klant van een service (Tricker et al., 2005). Het HO gaat hierbij 
uit van een ‘inside out’ benadering, waarbij de instelling veronderstelt wat de student zoekt en 
wat hij wil. Succesvolle dienstverlenende bedrijven daarentegen denken meer ‘outside in’. Zij 
onderzoeken wat klanten verwachten van een service en spelen daar vervolgens op in door te 
proberen te voorzien in die behoefte (Sander et al., 2000). Dit onderzoek sluit aan bij die 
gedachte door onderzoek te doen naar de factoren die loyaliteit verklaren. 
 
2.3 Loyaliteit 
Onderzoekers definiëren het begrip loyaliteit op verschillende manieren (Lam et al., 2004). 
Oliver (1999, p. 34) noemt het ‘een sterke betrokkenheid die uitmondt in het telkens 
aankopen of afnemen van een voorkeursproduct of service, ondanks situationele invloeden en 
marketinginspanningen die zouden kunnen leiden tot het veranderen van keuze’. Lam et al. 
(2004) zien het als ‘het totaal van een algehele gehechtheid aan of diepe betrokkenheid bij een 







(Hallowell, 1996). De eerste is attitude. Iemand kan een algehele verbintenis hebben met een 
product, dienst of organisatie door de gevoelens die die persoon erover heeft. Deze bepalen de 
mate van loyaliteit van een individu. De tweede is gedragsmatig. Voorbeelden daarvan zijn 
heraankopen van diensten bij dezelfde leverancier, het toenemen van de intensiteit van een 
relatie of het doen van aanbevelingen (Yi, 1990). Loyaliteit van studenten in dit onderzoek 
houdt in dat de student blijft studeren aan zijn opleiding en dat hij daarnaast een positieve 
attitude heeft ten opzichte van zijn opleiding. Hiermee worden dus beide aspecten van 
loyaliteit – attitude en gedrag – meegenomen in het onderzoek. Door te vragen naar de 
intentie tot het blijven studeren aan de opleiding wordt gedrag onderzocht; door te vragen 
naar de houding die de student inneemt ten opzichte van zijn opleiding, naar attitude. 
 
Een onderwijsinstelling heeft profijt van loyale studenten, niet alleen als zij nog ingeschreven 
staan, maar ook na hun afstuderen. Kortom, loyaliteit van studenten is niet alleen tijdens de 
studie belangrijk, maar ook na de studie (Nesset & Helgesen, 2009). Rojas-Mendez et al. 
(2008) sluiten zich hierbij aan. Zij zien loyaliteit van studenten als een strategisch 
concurrentievoordeel om twee redenen. Ten eerste, omdat het behouden van bestaande 
studenten goedkoper is dan nieuwe werven. Ten tweede, aangenomen wordt dat loyaliteit 
loont na afstuderen, door (positieve) mond-tot-mond reclame van alumni over de instelling - 
wat overigens ook geldt voor huidige studenten - , maar ook door de werkgelegenheid die zij 
kunnen bieden aan pas afgestudeerden. Loyaliteit zegt niet alleen iets over 
studenttevredenheid en de waarneming van de kwaliteit van het onderwijs door de student, 
maar het is ook een indicator voor de toekomstige omzet c.q. winst(gevendheid) van de 
onderwijsinstelling (Chan et al., 2003).  
 
Het HO wordt in toenemende mate zakelijker en daardoor wordt de loyaliteit van studenten 
een belangrijk strategisch thema (Nesset & Helgesen, 2009). Veel eerder gaven Dick & Basu 
(1994) al aan dat (klant)loyaliteit een belangrijke basis vormt voor het ontwikkelen van een 
duurzaam concurrentievoordeel. Bovenal kan loyaliteit dienen als een barrière voor shoppen 
bij andere instellingen of veranderen van opleiding in dit geval. Ook Zeithaml (2000) en 
Helgesen (2006) onderschrijven deze gedachte. Kortom, het HO zal voordeel hebben van het 
ontwikkelen van inzicht in de loyaliteit van studenten en de factoren die loyaliteit beïnvloeden 
(Hennig-Thurau et al., 2001). Om die loyaliteit te bevorderen zullen de antecedenten en 
mediërende variabelen geïdentificeerd moeten worden zodat managementstrategieën gericht 









Eén van de variabelen die in de literatuur naar voren komt als antecedent van loyaliteit is 
tevredenheid. ‘Tevredenheid is het oordeel dat een (kenmerk van een) product of dienst 
voorziet in een aangenaam niveau van consumptie gerelateerd ‘fulfilment’, waaronder het 
niveau van voldoening‘ (Oliver, 1997, p. 13). Elliot and Healy (2001) stellen dat tevredenheid 
een attitude is die wordt vastgesteld aan de hand van een evaluatie van de ervaringen van 
studenten met betrekking tot de service die de onderwijsinstelling biedt. Tevredenheid is een 
breed gevoel beïnvloed door servicekwaliteit, productkwaliteit, prijs, contextuele en 
persoonlijke factoren (Zeithaml & Bitner, 2000). Moshavi (2004) verwijst naar de algemene 
definitie die in de marketingliteratuur wordt gehanteerd: ‘Klanttevredenheid is de discrepantie 
tussen de verwachtingen en de perceptie van de klant’. Liu et al. (2010) hebben het over ‘de 
persoonlijke gevoelens van plezier of teleurstelling naar aanleiding van het verschil in de 
waargenomen prestaties of resultaten van een product en de verwachtingen daarover’. Deze 
definitie wordt in dit onderzoek aangehouden. 
Tevredenheid beïnvloedt klantloyaliteit positief (Deng et al., 2009; Dick & Basu, 1994). 
Wanneer klanten erg tevreden zijn, dan zullen zij positief tegenover de koop of afname staan 
en daardoor waarschijnlijk bereid zijn wederom te kopen c.q. af te nemen (Mittal & 
Kamakura, 2001). Bovendien zullen tevreden klanten de organisatie vaker aanbevelen aan 
potentiële klanten (Brown et al., 2005). Bovenstaande leidt tot de volgende hypothese. 
 
H1. Tevredenheid heeft een positieve invloed op loyaliteit. 
 
De serviceorganisatie heeft controle over een aantal interne factoren die tevredenheid 
beïnvloeden, maar talloze andere externe factoren liggen vaak buiten de macht van een 
organisatie (Paswan & Ganesh, 2009). Juist invloed kunnen uitoefenen op factoren die 
tevredenheid beïnvloeden is van groot belang voor een onderwijsinstelling. Tevredenheid 
mondt uit in loyaliteit terwijl ontevredenheid tot klachten en negatieve mond-tot-mond 
reclame leidt (Szymanski & Hernard, 2001). Echter klantentrouw komt niet altijd door 
tevredenheid (Gerpott et al., 2001). Hoewel er veel onderzoek is gedaan naar 
klanttevredenheid, is de mening over de relatie tussen klanttevredenheid en loyaliteit niet 
eensluidend. Een hogere tevredenheid is niet voldoende om te verzekeren dat er een 
automatische heraankoop wordt gedaan, dat loyaliteit ontstaat of zelfs een vermindering van 
het overlopen van klanten (Oliver, 1997).  
Een gedachte is dat het onderwijs de student moet zien als klant en dat het moet inspelen op 
de behoefte van die klant. Maar tegenstanders van deze gedachte achten studenten niet in staat 







gezien voorziet goed onderwijs in betere leermogelijkheden. De mate van tevreden- of 
ontevredenheid heeft een sterke invloed op het succes of falen van leren (Aldridge & Rowley, 
1998). De bereidwilligheid vanuit de organisatie om studenten tevreden te stellen zal impact 
hebben op de waarneming van de student met betrekking tot kwaliteit. Interessant in dit 
opzicht is het ‘negative quality model’ (Nyer, 2000) dat benadrukt dat het omgaan met 
ontevredenheid tot tevredenheid zou kunnen leiden. Dit impliceert dat onderzoek naar het 
effect van student(on)tevredenheid op loyaliteit loont. 
 
2.5 Servicekwaliteit 
Ondanks velerlei onderzoek bestaat er nog steeds geen consensus over de definitie en het 
meten van servicekwaliteit. Kwaliteit in onderwijs zou bepaald kunnen worden aan de hand 
van de mate waarin de behoeften en verwachtingen van de student bevredigd worden (Tan & 
Keke, 2004). 
Quin et al. (2009) geven aan dat het HO een unieke setting geeft om servicekwaliteit te 
bestuderen, alleen de begrippen servicekwaliteit en kwaliteit in het onderwijs zijn moeilijk te 
definiëren. Waarnemingen van servicekwaliteit gebaseerd op eisen van de individuele klant 
verschillen. In het HO kan de ene student de kwaliteit van een klas, curriculum of instituut als 
hoog ervaren, terwijl een andere student dezelfde factoren als middelmatig ervaart (Quinn et 
al., 2009). Het voorbeeld uit de dienstverleningssector valt niet één op één te vergelijken met 
het HO. Studenten in het HO zijn ogenschijnlijk de meest voor de hand liggende klanten, 
maar andere stakeholders functioneren ook als klant op verschillende gebieden. In 
tegenstelling tot het bedrijfsleven en de consumptie van producten of diensten verschilt 
onderwijs door het leren (Quinn et al., 2009). De moeilijkheid met onderwijs als product is 
dat het niet in tweeën valt te knippen: lesgeven aan de ene kant en het leren aan de andere 
kant. Het gaat hier om een wisselwerking. 
 
Geen enkel model over servicekwaliteit is algemeen geaccepteerd, hoewel het werk van 
Grönroos (1984) en dat van Parasuraman et al. (1985) veelvuldig wordt geciteerd (Clewes, 
2003). Veel onderzoek op het gebied van de kwaliteit van onderwijs is gebaseerd op het 
SERVQUAL framework. De basis hiervoor ligt in de disconfirmatie van de verwachtingen 
van de consument (Athiyaman, 1997). De resultaten suggereren dat de perceptie van de 
kwaliteit van de dienstverlening van de consument voortvloeit uit het vergelijken van de 
verwachtingen voorafgaand aan de dienst en zijn ervaring met de ontvangen dienst (Voss et 









Parasuraman et al. (1988) definiëren gepercipieerde servicekwaliteit als een algemeen 
oordeel, een attitude, gerelateerd aan de superioriteit van de service. ‘Verwachte 
servicekwaliteit’ is wat de consument vindt waarin de organisatie moet voorzien, waarbij 
tevredenheid het resultaat is van de verwachtingen en de realiteit van de prestatie (Rojas-
Mendez et al., 2008). Parasuraman et al. (1985) noemen vijf dimensies waaruit 
servicekwaliteit bestaat, te weten betrouwbaarheid, responsiviteit, zekerheid, empathie en 
tastbaarheid. Hieronder volgt een toelichting op deze dimensies: 
 
 Betrouwbaarheid: betreft (de mogelijkheid tot) het leveren van de beloofde dienst op 
een betrouwbare en accurate manier; 
 Responsiviteit: heeft betrekking op de bereidheid om klanten te helpen en ze spoedige 
service te leveren; 
 Zekerheid: is de kennis en de vriendelijkheid van de werknemer en zijn vermogen om 
vertrouwen tot stand te brengen; 
 Empathie: betreft de verzorgende en individuele aandacht voor klanten; 
 Tastbaarheid: slaat op de aanwezigheid van fysieke gemakken, apparatuur, personeel 
en geschreven materiaal (Zeithaml & Bitner, 2003). 
 
Kwaliteit van de dienstverlening lijkt tot tevredenheid te leiden (Wiers-Jenssen et al., 2002). 
Het is echter de vraag of er een juiste definitie van kwaliteit bestaat. Volgens Clewes (2003) 
moet het moet worden gezien als een 'stakeholder-relatief' concept. Iedere stakeholder in het 
hoger onderwijs (bijvoorbeeld studenten, overheid, beroepsorganisaties) heeft een bepaalde 
visie op de kwaliteit afhankelijk van hun specifieke behoeften (Voss et al., 2007) (zie ook 
verder Quin et al., 2010 voor verschillende groepen klanten van een HO-instituut, p. 141).  
Overeenkomstig met het onderzoek van Nadiri et al. (2009) zijn de vijf dimensies opgedeeld 
in tastbaar en niet tastbaar. Uit hun onderzoek kwam namelijk naar voren dat de vijf 
verschillende dimensies van servicekwaliteit niet tot uitdrukking kwamen in de HO-context. 
Daarom is een tweedeling gemaakt naar ‘tangibles’ en ‘intangibles’ (tastbaar en niet tastbaar). 
Dit leidt tot de volgende hypothesen. 
 
H2a. Tastbare servicekwaliteit heeft een positieve invloed op tevredenheid. 
H2b. Niet-tastbare servicekwaliteit heeft een positieve invloed op tevredenheid. 
 
De verwachtingen van studenten blijken een waardevolle bron van informatie te zijn (Sander 
et al., 2000), maar nieuwe studenten kunnen onrealistische verwachtingen hebben van HO-







et al., 2007). Het gaat hierbij om identificatie van de kritische factoren voor de kwaliteit van 
de dienstverlening vanuit het standpunt van de student (Abdullah, 2006).  
 
2.6 Studiemotivatie 
Uitgangspunt voor motivatie is het hebben van een doel. Verondersteld wordt dat bewust 
gemotiveerd gedrag gericht is op een doel, ongeacht of dit doel door de mens zelf of door 
anderen wordt opgedragen (Meyer et. al., 2004). Kleinginna & Kleinginna (1981) 
concluderen – na analyse van een veelheid aan mogelijke definities – dat er algemene 
consensus over is dat motivatie een interne gesteldheid of conditie is (soms beschreven als 
een behoefte, wens of verlangen) die dient om gedrag te activeren en het richting te geven. 
Gemotiveerd zijn betekent aangespoord worden tot iets (Ryan & Deci , 2000).  
Studiemotivatie wordt gezien als het geheel van de factoren die aanmoedigen, wilskracht 
geven; de inzet, de inspanningen en de interesse vergroten om richting te geven aan 
studieactiviteiten (Ryan & Deci, 2000). Evenals Ryan en Deci (2000), maken Schouwenburg 
en Stevens (1996) onderscheid in aspecten van studiemotivatie. Studiemotivatie geeft aan in 
welke mate de student de neiging heeft tot uitstellen en presteren, in hoeverre de student 
academisch is geïntegreerd, hij de studie te moeilijk vindt, of de studie tegenvalt, of het 
toekomstperspectief een rol speelt en of er extrinsieke belemmeringen en extrinsieke 
verwachtingen bestaan (Schouwenburg & Stevens, 1996). Studenten die van zichzelf denken 
dat ze capabel zijn of het goed zullen doen, zullen veel eerder gemotiveerd zijn in termen van 
inspanning, doorzettingsvermogen en gedrag dan studenten die denken dat ze minder goed in 
staat zijn tot het behalen van succes (Pintrich & Schunk, 2002).  
 
In dit onderzoek wordt verondersteld dat motivatie een modererende invloed heeft op de 
relatie tussen servicekwaliteit en tevredenheid. Meer gemotiveerde studenten zullen een 
hogere servicekwaliteit meer waarderen dan minder gemotiveerde studenten, waardoor voor 
meer gemotiveerde studenten de relatie tussen servicekwaliteit en tevredenheid sterker is dan 
voor minder gemotiveerde studenten. Dit leidt tot de volgende hypothese: 
 









2.7 Conceptueel model 
Op basis van bovengenoemde is het volgende conceptueel model tot stand gekomen. Zie 
figuur 2.1.  
 
Figuur 2.1 Conceptueel model 
 
De afhankelijke variabele is loyaliteit en de onafhankelijke variabele is servicekwaliteit. 
Tevredenheid medieert het effect van servicekwaliteit op loyaliteit. Studiemotivatie is als 

















3. Methodologie  
In dit hoofdstuk wordt beschreven welke onderzoeksmethode wordt gehanteerd voor het 
empirisch onderzoek naar de relaties tussen loyaliteit, tevredenheid, servicekwaliteit en 
studiemotivatie. Vervolgens wordt de opzet van het onderzoek beschreven waarbij wordt 




Centraal in dit onderzoek staat de vraag: ‘Welke factoren zijn van invloed op de loyaliteit van 
eerstejaars HBO-studenten aan hun huidige opleiding?’. Het empirisch onderzoek naar de 
relaties tussen loyaliteit, tevredenheid, servicekwaliteit en studiemotivatie wordt uitgevoerd 
op basis van kwantitatief onderzoek middels een vragenlijst. Een voordeel hiervan is dat op 
deze wijze toegang kan worden gekregen tot een groot aantal gegevens, waardoor het 
mogelijk is om ook algemene uitspraken voor andere onderwijsinstituten te kunnen doen.  
 
Volgens Verschuren en Doorewaard (2000) wordt de keuze voor de onderzoekstrategie 
bepaald door drie kernbeslissingen.  
 
1. De eerste kernbeslissing betreft de keuze voor breedte of diepgang van het onderzoek. 
Breedte betekent een grootschalige aanpak die generalisering van de resultaten mogelijk 
maakt, maar die beperkingen oplegt aan de diepgang, detaillering en de hechtheid van 
onderbouwing van de resultaten. Een onderzoek waarbij meer in de diepte wordt gegaan 
resulteert in een kleinschaliger aanpak waarbij men tot minder generaliseerbare kennis komt, 
maar daardoor tot diepgang, detaillering, complexiteit en een sterke onderbouwing en een 
minimum aan onzekerheid.  
 
2. De tweede kernbeslissing betreft de keuze voor kwantificering of kwalificering. Bij 
kwantificering komen de bevindingen tot uitdrukking in tabellen, grafieken, cijfers en 
berekeningen. Bij kwalificering wordt er meer beschouwend gekeken naar de resultaten. 
 
3. De derde kernbeslissing gaat in op de wijze van gegevensverzameling. Dat kan door zelf 
gegevens te verzamelen in het veld en op basis van een analyse van deze gegevens tot 
bevindingen te komen. Dit noemt men empirisch onderzoek. Bij bureauonderzoek wordt er 







De kernbeslissingen hangen samen met elkaar en ze hebben een aantal beslissingen tot gevolg 
ten aanzien van het aantal en de soort van te kiezen onderzoekseenheden, de wijze waarop de 
eenheden worden selecteert, de keuze van bronnen en de techniek(en) waarmee de bronnen 
worden ontsloten en de wijze waarop de gegevens en de literatuur zijn verwerkt tot 
antwoorden op de vraagstelling (Verschuren & Doorewaard, 2000). 
 
In dit onderzoek is gekozen voor een survey-onderzoek. Naast een literatuurstudie waar 
eerder onderzochte factoren zijn beschreven, worden er gegevens verzameld uit de 
werkelijkheid, namelijk van studenten van een hogeschool in Nederland met verschillende 
opleidingen. Het is de bedoeling om een breed overzicht te krijgen van de factoren die 
invloed hebben op de loyaliteit van eerstejaars studenten aan hun huidige opleiding. Breedte 
en generaliseerbaarheid zijn dus wenselijk in dit onderzoek. 
 
Een survey-onderzoek heeft de volgende kenmerken (Verschuren & Doorewaard, 2000): 
 
 Een groot aantal onderzoekseenheden; 
 Een arbeidsextensieve datagenerering; 
 Meer breedte dan diepte; 
 Een aselecte steekproef; 
 Kwantitatieve gegevens en analyse; 
 Een gesloten datagenerering liefst op afstand. 
 
Er zijn verschillende variaties op het survey-onderzoek. In dit geval betreft het een 
crosssectionele survey omdat het onderzoek aan bovengenoemde kenmerken voldoet en de 
gegevens op één tijdstip worden verzameld bij één en dezelfde groep. Hoewel er een selecte 
steekproef is getrokken, namelijk eerstejaars studenten van één hogeschool die een vierjarige 
Nederlandstalige opleiding volgen, wordt het onderzoek verder als survey uitgevoerd.  
Een voordeel van survey-onderzoek is dat het bereik groot is ten opzichte van andere soorten 
onderzoek zoals een experiment en een casestudy. Het geeft een breed overzicht en er kunnen 
algemeen geldende uitspraken worden gedaan. Daarnaast geeft het door het groot aantal 
onderzoekseenheden de mogelijkheid om allerlei statistische samenhangen (correlaties) te 
berekenen. Er bestaan in vergelijking met andere strategieën veel methodologische 
handboeken waarin beschreven staat hoe de diverse onderdelen van het survey-onderzoek 
moeten worden uitgevoerd. Het survey-onderzoek is door de beschikbaarheid van 
verschillende software voor dataverwerking en analyse en de methodologische handboeken in 







voordeel op dat de resultaten en de wijze waarop deze tot stand zijn gekomen voor derden, 
controleerbaar zijn (Verschuren & Doorewaard, 2000). 
 
3.2 Context 
De steekproef bestaat uit eerstejaars studenten van de Hogeschool Zeeland (HZ) in 
Vlissingen. De HZ is een kennisinstituut voor hoger beroepsonderwijs in de provincie 
Zeeland. De school telt zo’n 4000 studenten die een voltijd-, deeltijd- of duale opleiding 
volgen. Daarnaast volgen jaarlijks ook honderden particulieren een cursus of opleiding. De 
HZ heeft drie locaties, twee in Vlissingen en één in Terneuzen. In totaal worden 25 HBO-
opleidingen en twee Masters aangeboden. Deze opleidingen worden verzorgd 
vanuit academies op het gebied van Educatie, Zorg & Welzijn, Economie & Toerisme, 
Communicatie, Informatica & Logistiek, Techniek & Omgeving en Maritiem Officier 
(Hogeschool Zeeland, 2010).  
 
Dit onderzoek richt zich op studenten die het eerste jaar van hun studie volgen. Veelal gaat 
het hierbij om de eerste inschrijving en ook de eerste kennismaking van de student met de 
hogeschool en zijn opleiding.  
 
3.3 Dataverzameling 
Bij het verzamelen van de benodigde gegevens is er gekeken naar de onderzoekseenheid, de 
populatie en de steekproef. Hieronder zijn die onderdelen verder uitgewerkt. 
 
Onderzoekseenheid en populatie  
Het onderzoek richt zich op de factoren die van invloed zijn op de loyaliteit van eerstejaars 
HBO-studenten aan hun huidige opleiding. De populatie bestaat uit alle eerstejaars HBO-
studenten in Nederland.  
 
Steekproef 
Als steekproef zijn studenten van één hogeschool (Hogeschool Zeeland) gekozen. Er zijn 
geen redenen om aan te nemen dat de studenten in de steekproef verschillen van studenten in 
de gehele populatie, waardoor de uitkomsten van dit onderzoek gegeneraliseerd kunnen 
worden naar alle eerstejaars HBO-studenten in Nederland. 
Dit onderzoek richt zich op de Nederlandstalige studenten die zich hebben ingeschreven voor 







studenten die zich voor een kortdurende of deeltijdopleiding hebben ingeschreven. In totaal 
gaat het om 835 studenten (n = 835). 
De uitspraken worden gedaan op basis van een betrouwbaarheid van 95%. Dit percentage 
voor betrouwbaarheid wordt veelal gebruikt in onderzoek (Plooij, 2008). 
Naarmate een steekproef groter is, kunnen extreme meningen of gedragingen van een 
enkeling niet het algemene beeld gaan bepalen omdat de meningen worden uitgemiddeld over 
een hele grote groep (Plooij, 2008). Hoe groter de steekproef, hoe minder deze extremen 
effect zullen hebben op het gemiddelde.  
 
3.4 Procedure 
Met het uitzetten van de vragenlijst is zo mogelijk volgens de ‘Tailored Design Method’ van 
Dillman (2000) gewerkt. Deze methode beschrijft een set van procedures voor het uitzetten 
van succesvolle ‘self-administered’ onderzoeken gericht op hoge kwaliteit van informatie en 
hoge respons. De achterliggende gedachte is gebaseerd op het begrijpen van de reden(en) 
waarom respondenten wel of niet reageren op enquêtes. In dit onderzoek is met name van de 
methode gebruikt gemaakt bij het aanschrijven van de respondenten, zo ook bij de 
herhalingsmail met het verzoek de enquête in te vullen. 
 
Alvorens de vragenlijst werd uitgezet, werd er eerst aan een aantal tweede- en vierdejaars 
studenten een testopzet van de vragenlijst voorgelegd. Hiermee is getoetst of de vragen 
begrijpelijk zijn en goed te beantwoorden zijn vanuit de student bekeken. Dit leverde een 
aantal kleine wijzigingen op in de vraagstelling.  
Via HBO-spiegel werd digitaal een vragenlijst uitgezet. HBO-spiegel is een online instrument 
om enquêtes samen te stellen en uit te zetten. De studenten kregen via een e-mailbericht een 
uitnodiging om deel te nemen aan de enquête. Voorafgaand is uitgelegd waarom de 
vragenlijst aan hen wordt voorgelegd en waarom de HZ het belangrijk vindt dat de student 
hieraan meewerkt. Om de respons te verhogen is tijdens een aantal lessen aan de studenten 
gevraagd mee te gaan naar een computerlokaal waar zij ter plekke de vragenlijst hebben 
ingevuld. Onder de deelnemers werden vijf boekenbonnen verloot. Studenten die op dat 
moment niet aanwezig waren, of de enquête niet hebben ingevuld, hebben via de mail een 
herinnering ontvangen met het verzoek om alsnog de enquête in te vullen (zie bijlage I). 
 
3.5 Ontwerp vragenlijst 
Op basis van bestaande schalen is een vragenlijst opgesteld. De lijst is naast de items die 







standaardgegevens zoals vooropleiding, huidige opleiding, geslacht en leeftijd. Hierdoor is 
het mogelijk om bij de analyse verschillen tussen groepen studenten te onderzoeken.  
De vragenlijst begon allereerst met een introductie waarin werd uitgelegd waarom de student 
werd gevraagd de vragen te beantwoorden, hoe de enquête is opgebouwd en de ingeschatte 
tijd van het invullen van de vragenlijst. Daarna volgden een aantal stellingen die de student 
diende te beantwoorden. Voor elk item van de vragenlijst kregen de respondenten zeven 
antwoordmogelijkheden gepresenteerd op een zevenpunts- Likertschaal, waarbij ‘1’ staat 




In het conceptueel model zijn vier variabelen te onderscheiden, te weten: loyaliteit, 
tevredenheid, servicekwaliteit en studiemotivatie. Hieronder volgt een toelichting op de wijze 
waarop de verschillende variabelen zijn gemeten. 
 
3.6.1 Loyaliteit  
Voor het meten van loyaliteit is gebruik gemaakt van het onderzoek door Helgesen (2008), 
dat verricht is binnen het HO en items uit de schaal van het onderzoek door Zeithaml et al. 
(1996). De items die in dit onderzoek zijn gebruikt zijn aangepast naar stellingen waarbij de 
respondent kon aangeven in hoeverre hij het er eens dan wel oneens mee was. De volgende 
stellingen zijn voorgelegd: 
 
 Ik zou mijn huidige opleiding aan de HZ aanbevelen aan een vriend, vriendin of 
kennis om die ook te gaan volgen; 
 Als ik opnieuw zou gaan studeren ongeacht mijn huidige keuze, dan zou ik weer voor 
de opleiding die ik nu heb gekozen kiezen; 
 Ik vertel positieve dingen over mijn opleiding aan andere mensen; 
 Ik ben van plan om mijn huidige opleiding af te ronden. 
  
3.6.2 Tevredenheid  
De items die in dit onderzoek worden gebruikt om tevredenheid te meten, zijn overgenomen 
uit het onderzoek van Zhang en Bloemer (2008). De respondenten is gevraagd om aan te 








 Op basis van mijn ervaringen ben ik erg tevreden met mijn opleiding; 
 Mijn ervaringen met de opleiding zijn altijd zeer plezierig geweest; 
 Over het algemeen ben ik erg tevreden over mijn opleiding. 
 
3.6.3 Servicekwaliteit  
De servicekwaliteit kan volgens Cronin & Taylor (1992) het beste gemeten worden, niet door 
naar de gapscores tussen verwachte en ervaren servicekwaliteit te kijken, maar door alleen de 
ervaren servicekwaliteit te meten. Die methode wordt SERVPERF genoemd. In dit onderzoek 
wordt, evenals in het onderzoek van Nadriri et al. (2009), hierbij aangesloten. Uit het 
onderzoek van Nadiri et al. (2009) kwam naar voren dat de vijf verschillende dimensies van 
servicekwaliteit niet tot uitdrukking kwamen in de HO-context. Daarom is een tweedeling 
gemaakt naar ‘tangibles’ en ‘intangibles’ (tastbaar en niet tastbaar). In dit onderzoek is de 




 De faciliteiten van mijn opleiding zijn aantrekkelijk;  
 Mijn opleiding heeft moderne apparatuur tot haar beschikking voor studenten; 
 De docenten van mijn opleiding zien er verzorgd uit; 
 Het lesmateriaal van mijn opleiding is van hoge kwaliteit. 
 
Niet tastbaar: 
 Indien ik een probleem heb, dan toont mijn opleiding een oprechte interesse om dit 
probleem voor of met me op te lossen; 
 De docenten van mijn opleiding verlenen me een snelle service; 
 Mijn opleiding verleent de service meteen de eerste keer op de goede manier; 
 De docenten van mijn opleiding hebben het nooit te druk om mijn vragen te 
beantwoorden; 
 De docenten van mijn opleiding vertellen me altijd duidelijk wanneer en hoe iets kan 
worden opgelost; 
 De docenten van mijn opleiding zijn altijd bereid om me te helpen; 
 Mijn opleiding streeft naar foutloos handelen; 









 Ik heb een veilig gevoel in de zaken die ik doe en de afspraken die ik maak met mijn 
opleiding; 
 Wanneer mijn opleiding heeft beloofd om iets te doen binnen een bepaalde tijd, dan 
doet zij dat ook; 
 De docenten van mijn opleiding hebben de kennis om mijn vragen adequaat te 
beantwoorden; 
 Mijn opleiding heeft openingstijden die voor mij als student handig zijn; 
 Mijn opleiding geeft me via docenten individuele aandacht2; 
 Mijn opleiding geeft me via de studieloopbaancoach individuele aandacht; 
 De docenten van mijn opleiding behandelen me altijd netjes; 
 Het gedrag van de docenten van mijn opleiding boezemt vertrouwen in mij; 
 De docenten van mijn opleiding begrijpen mijn behoeften als student; 
 Mijn opleiding heeft medewerkers in dienst die mij persoonlijke aandacht geven; 
 Mijn opleiding heeft het beste met me voor. 
 
3.6.4 Studiemotivatie 
Op het gebied van motivatie is er veel onderzoek gedaan, echter hierbij gaat het veelal om 
motivatie voor werk. De schaal voor studiemotivatie die in dit onderzoek is gebruikt, is 
overgenomen van Bennett and Kottasz (2001). Het gaat hierbij om vijf items die specifiek in 
de onderwijssetting van toepassing zijn. De volgende stellingen zijn voorgelegd aan de 
respondenten: 
 
 Ik ben erg gemotiveerd om mijn diploma te behalen; 
 Ik voel me schuldig als ik mijn studie(activiteiten) negeer; 
 Studeren zie ik als een doel op zich (iets waar ik beter van word);  
 Ik heb meestal het gevoel dat ik niet kan wachten om met mijn dagelijkse 
werkzaamheden voor school te beginnen; 
 Ik studeer omdat ik zelf wil studeren (niet omdat anderen dit van mij verlangen). 
 
3.6.5 Overige items 
In de vragenlijst is eveneens gevraagd naar een aantal algemene gegevens te weten: 
          














De data-analyse is uitgevoerd met behulp van PLS path modeling met SMART-PLS. PLS 
wordt steeds meer gebruikt in verschillende onderzoeksgebieden (Henseler et al., 2009). Zo 
wordt het veelvuldig toegepast bij onderzoek naar klanttevredenheid van de Amerikaanse 
Customer Satisfaction Index (ASCI) en de Europese Customer Satisfaction Index (ESCI) 
(Tenenhaus et al., 2005). Henseler et al. (2009) geven een uitgebreid overzicht van 
wetenschappelijke artikelen die PLS als data-analyse methode gebruiken in onderzoek op het 
gebied van internationale marketing (p. 279 – 281) met daarbij de motivatie genoemd waarom 
er voor PLS is gekozen. Eén van die redenen is dat bij PLS path modeling de schattingen van 
de sterkte en de richting (negatief dan wel positief) van de relaties tussen de variabelen beter 
worden weergegeven ten opzichte van correlatiecoëfficiënten (Calantone et. al., 1998). Dat is 
in dit onderzoek eveneens van belang. Bij PLS Path Modeling zijn onder meer de eisen die 
worden gesteld aan de data minder stringent (Henseler & Ringle, 2010), waardoor deze 







4. Resultaten  
In dit hoofdstuk worden de resultaten beschreven van het onderzoek. Allereerst volgen de 
beschrijvende statistieken, vervolgens de beoordeling van het meetmodel en tot slot de 
toetsing van het structurele model (hypothesen). 
 
4.1 Databeschrijving 
In dit onderzoek is een online vragenlijst uitgezet onder eerstejaars studenten van de 
Hogeschool Zeeland in Vlissingen aan de locatie Edisonweg. Het ging hierbij om eerstejaars 
studenten van een vierjarige Nederlandstalige opleiding. Buiten beschouwing zijn gelaten 
internationale studenten en deeltijdstudenten. In totaal zijn 835 uitnodigingen via de mail 
verstuurd naar studenten. Gedurende 29 dagen hebben de studenten de gelegenheid gehad de 
vragenlijst in te vullen. Van die 835 hebben 327 respondenten de vragenlijst compleet 
ingevuld. Dit levert een respons op van 39%.  
 
De respondenten zijn onder te verdelen per opleiding en per academie. In tabel 4.1 is per 
opleiding het aantal respondenten vermeld, daaronder in cursief de desbetreffende respons per 
academie. Hieruit valt af te lezen dat de opleiding Social Work (SW) de hoogste respons heeft 
van de opleidingen (63 respondenten) en de academie voor economie de hoogste respons van 
de academies (129 respondenten). 
 
Van de respondenten hebben er 216 een HAVO-vooropleiding, 75 een MBO-vooropleiding 
en 32 een VWO-vooropleiding en tot slot een viertal met een vooropleiding die niet binnen 
bovenstaande categorieën valt. 
Van de respondenten is het merendeel 18, 19 of 20 jaar (225 respondenten), gevolgd door de 
categorie van 17 jaar of jonger (48 respondenten), vervolgens studenten van 21, 22 of 23 jaar 
(46 respondenten) en tot slot de laatste groep die van studenten ouder dan 23 jaar (8 









Tabel 4.1 Response per opleiding en per academie 
 
Opleiding    Aantal respondenten 
 
 
Aquatische Ecotechnologie         4 
Algemene Operationele Technologie       3 
Bedrijfsinformatica        2 
Bouwkunde       10 
Chemie        10 
Civiele techniek         4 
Elektrotechniek         2 
Logistiek         3 
Werktuigbouwkunde      14 
Techniek (52 respondenten) 
 
Bedrijfseconomie       32 
Commerciële economie      17 
Communicatie       38 
Human Resource Management     10 
Management, Economie & Recht     32 
Economie (129 respondenten) 
 
Pabo        32 
Educatie (32 respondenten) 
 
International Business & Languages    16 
Sport & Bewegingseducatie     14 
Vitaliteitsmanagement        8 
Toerisme, Sport & Business (38 respondenten) 
 
Social Work       63 
Verpleegkunde       13 
Zorg & Welzijn (76 respondenten) 
 







4.2 Partial Least Squares Path Modeling 
In dit onderzoek is gebruik gemaakt van Partial Least Squares Path Modeling (SmartPLS 2.0, 
Ringle et al., 2005) om de vier eerder genoemde hypothesen uit hoofdstuk 2 te toetsen.  
Via een bootstrapprocedure wordt bekeken in hoeverre de uitkomsten geldig zijn voor de 
gehele populatie. De evaluatie van het meetmodel en de toetsing van het structurele model 
(hypothesen) worden hierna verder behandeld. 
 
4.3 Meetmodel 
In eerste instantie is er gekeken naar het meetmodel. In het meetmodel worden de relaties 
weergegeven tussen de manifeste (of observeerbare) en latente (niet observeerbare) 
variabelen. Om uitspraken te kunnen doen over de gestelde hypothesen dient eerst vastgesteld 
te worden of het meetmodel betrouwbaar en valide is. Het model is reflectief en kan 
geëvalueerd worden door te kijken naar unidimensionaliteit, interne consistentie en 
betrouwbaarheid, convergente validiteit en discriminante validiteit (Henseler & Ringle, 
2010). Aangezien alle constructen gemeten worden op basis van bestaande schalen wordt 
content validiteit verwacht aanwezig te zijn.  
 
Unidimensionaliteit 
Een schaal is unidimensionaal wanneer de items van een schaal eenzelfde factor meten. Met 
behulp van een confirmerende factoranalyse kan er worden gekeken naar unidimensionaliteit 
(Brosius, 2008). Op basis van de factorladingen die lager zijn dan .60, wordt er één item van 
studiemotivatie verwijderd (Ik heb meestal het gevoel dat ik niet kan wachten om met mijn 
dagelijkse werkzaamheden van school te beginnen) en drie items van niet-tastbare 
servicekwaliteit (Mijn opleiding heeft openingstijden die voor mij als student handig zijn; 
Mijn opleiding geeft me via de studieloopbaancoach individuele aandacht; Mijn opleiding 
heeft medewerkers in dienst die mij persoonlijke aandacht geven). Deze items laden te weinig 
op hun factor.  
 
Betrouwbaarheid en interne consistentie 
Om de betrouwbaarheid te evalueren wordt gekeken naar de composite reliability. Bij de 
composite reliability zijn voor alle constructen de waarden hoger dan de norm van .70, met 
als laagste waarde een .80. De laagste waarde van chronbach’s alpha is .69 voor motivatie en 
tastbare servicekwaliteit. Deze ligt net onder de richtlijn van .70. Voor alle andere constructen 
geldt een chronbach’s alpha hoger of gelijk aan .70. Chronbach’s alpha’s van .70 of hoger 














Convergente en discriminante validiteit 
Om convergente validiteit vast te stellen is gekeken naar de AVE (Average Variance 
Extracted). Dit is de gemiddelde variantie in de items van een construct die gevangen wordt 
door dat construct. De waarden van de AVE van alle constructen zijn gelijk aan of hoger dan 
.50; er is hierdoor aan de eisen van convergente validiteit voldaan.  
Discriminante validiteit is beoordeeld door te kijken naar de correlaties tussen de latente 
variabelen in vergelijking met de wortel van de AVE van iedere latente variabele. Dit heet het 
Fornell-Larcker Criterium (Fornell & Larcker, 1981). Volgens dit criterium is de wortel uit de 
AVE van tastbare servicekwaliteit lager dan de correlatie tussen tastbare servicekwaliteit en 
tevredenheid. Echter er is voor gekozen om het construct wel mee te nemen in de verdere 
analyse omdat het verschil tussen bovenstaande waarden zeer klein is. Bovendien valt uit de 
crossloadings op te maken dat iedere indicator afzonderlijk het sterkst gerelateerd is aan de 
eigen latente variabele. 
In tabel 4.2 staan deze waarden ingevuld op de diagonaal. Verder zijn de gemiddelden, 
standaarddeviaties en correlaties voor de latente constructen in deze tabel te zien. Het betreft 
hier de uiteindelijke latente constructen, dus na verwijdering van de items die bij de evaluatie 
van het meetmodel niet goed bleken te functioneren. Dit geldt ook voor tabel 4.3, waarin de 
factorladingen, composite reliability, cronbach’s alpha en de AVE voor alle constructen te 
zien zijn. 
 
Tabel 4.2 Gemiddelden, standaarddeviaties en correlaties 
 
  Gemiddelde Standaard 1 2 3 4 5 
    deviatie 
 
1. Servicekwaliteit T 5.14  1.35 .72 
2. Servicekwaliteit NT 5.24  1.32 .60. .71 
3. Loyaliteit  5.41  1.61 .59 .38. .81 
4. Motivatie  5.78  1.33 .39 .35 .39 .72 
5. Tevredenheid 5.08  1.43 .74 .44 .75 .42 .91 
 
Noot: De getallen op de diagonaal (cursief) staan voor de wortel van de AVE-waarden. 










Tabel 4.3 Indicatoren en meetmodel 
 
Constructen                 Factorladingen 
 
Loyaliteit (Helgesen, 2008/Zeithaml et al., 1996) (CR = .88, CA = .88, AVE = .65)  
Ik zou mijn huidige opleiding aan de HZ aanbevelen aan een vriend,    .83 
vriendin of kennis om die ook te gaan volgen. 
Als ik opnieuw zou gaan studeren ongeacht mijn huidige keuze,     .83 
dan zou ik weer voor de opleiding die ik nu heb gekozen kiezen 
Ik vertel positieve dingen over mijn opleiding aan andere mensen.   .88 
Ik ben van plan om mijn huidige opleiding af te ronden.     .68 
 
Tevredenheid (Zhang & Bloemer, 2008) (CR = .93, CA = .89, AVE = .82)   
Op basis van mijn ervaringen ben ik erg tevreden met mijn opleiding.   .93 
Mijn ervaringen met de opleiding zijn altijd zeer plezierig geweest.   .84 
Over het algemeen ben ik erg tevreden over mijn opleiding.    .94 
 
Niet-tastbare servicekwaliteit (Nadiri et al., 2009) (CR = .95, CA = .94, AVE = .52) 
Indien ik een probleem heb, dan toont mijn opleiding een oprechte interesse om   .75 
dit probleem voor of met me op te lossen. 
De docenten van mijn opleiding verlenen me een snelle service.    .73 
Mijn opleiding verleent de service meteen de eerste keer op de goede manier.  .81 
De docenten van mijn opleiding hebben        .67 
het nooit te druk om mijn vragen te beantwoorden. 
De docenten van mijn opleiding vertellen me altijd duidelijk     .72 
wanneer en hoe iets kan worden opgelost. 
De docenten van mijn opleiding zijn altijd bereid om me te helpen.   .72 
Mijn opleiding streeft naar foutloos handelen.      .68 
Mijn opleiding verleent haar diensten wanneer ze afgesproken heeft dat te doen.  .77 
Ik heb een veilig gevoel in de zaken die ik doe en      .75 
de afspraken die ik maak met mijn opleiding. 
Wanneer mijn opleiding heeft beloofd        .66 
om iets te doen binnen een bepaalde tijd, dan doet zij dat ook. 
De docenten van mijn opleiding hebben de kennis om      .67 
mijn vragen adequaat te beantwoorden. 








Constructen                 Factorladingen 
 
Vervolg niet-tastbare servicekwaliteit (Nadiri et al., 2009)  
De docenten van mijn opleiding behandelen me altijd netjes.    .63 
Het gedrag van de docenten van mijn opleiding boezemt vertrouwen in mij.  .78 
De docenten van mijn opleiding begrijpen mijn behoeften als student.   .72 
Mijn opleiding heeft het beste met me voor.      .69 
 
Tastbare servicekwaliteit (Nadiri et al., 2009) (CR = .80, CA = .69, AVE = .50)   
De faciliteiten van mijn opleiding zijn aantrekkelijk.     .69 
Mijn opleiding heeft moderne apparatuur tot haar beschikking voor studenten.  .69 
De docenten van mijn opleiding zien er verzorgd uit.     .67 
Het lesmateriaal van mijn opleiding is van hoge kwaliteit.    .79 
 
Studiemotivatie (Bennet & Kottasz, 2001) (CR = .81, CA = .69, AVE = .51)   
Ik ben erg gemotiveerd om mijn diploma te behalen.     .77 
Ik voel me schuldig als ik mijn studie(activiteiten) negeer.    .63 
Studeren zie ik als een doel op zich (iets waar ik beter van word).   .77 
Ik studeer omdat ik zelf wil studeren (niet omdat anderen dit van mij verlangen). .65 
 
 Noot: CR = Composite Reliability, CA = Chronbach’s Alpha, AVE = Average Variance Extract 
 
4.4. Structurele model 
Nadat het meetmodel is geanalyseerd, is er gekeken naar het structurele model. De 
significantie van de geschatte waarden van de relaties tussen de constructen is vastgesteld 
door de gevonden t-waarden te vergelijken met de kritieke waarden uit de t-tabel. Dit is 
gedaan na een bootstrapprocedure bestaande uit 5000 samples. Elk van de 5000 samples heeft 
een N van 327, gelijk aan het originele sample. 
Moderatie door studiemotivatie is bekeken door het creëren van een moderator in het 
structurele model en vervolgens na een bootstrapprocedure de t-waarde van de padcoëfficient 
te beoordelen. Een moderator is een kwalitatieve (zoals sekse, ras, klasse) of kwantitatieve 
(zoals niveau van beloning) variabele die invloed heeft op de richting en/of sterkte van de 
relatie tussen een onafhankelijke variabele en een afhankelijke variabele (Baron & Kenny, 







centering’ van de indicatoren gekozen om multicollineariteit tussen de constructen en de 
moderatoren te voorkomen.  
De analyse van het structurele model heeft plaatsgevonden in twee stappen. Eerst is het model 
getest voor de gehele steekproef en daarna apart voor mannen en vrouwen. De resultaten voor 
de gehele steekproef worden als eerste besproken. Daarna volgen in paragraaf 4.5 de 
resultaten voor mannen en vrouwen apart. 
De analyse heeft plaatsgevonden door het testen van drie modellen. In het eerste model zijn 
de relaties tussen tastbare servicekwaliteit, niet-tastbare servicekwaliteit, tevredenheid en 
loyaliteit getest. Vervolgens is in het tweede model naast de constructen uit het eerste model, 
de moderator tastbare servicekwaliteit x studiemotivatie opgenomen en het directe effect van 
studiemotivatie op tevredenheid. Tot slot zijn in het derde model de eerder genoemde 
constructen meegenomen en de moderator niet-tastbare servicekwaliteit x studiemotivatie en 
het directe effect van studiemotivatie op tevredenheid. De resultaten van de drie modellen 
staan vermeld in tabel 4.5. Voor de vier hypothesen houdt dat het volgende in.  
Hypothese 1 hield in dat tevredenheid een positieve invloed heeft op loyaliteit. Deze 
hypothese wordt bevestigd. De relatie tussen tevredenheid en loyaliteit is significant. 
Servicekwaliteit is opgedeeld in tastbaar en niet tastbaar overeenkomstig het onderzoek van 
Nadiri et al. (2009). De relatie tussen tastbare servicekwaliteit en tevredenheid is niet 
significant. Tastbare servicekwaliteit heeft geen positieve invloed op tevredenheid; hypothese 
H2a wordt daarom verworpen. Hypothese H2b hield in dat niet-tastbare servicekwaliteit een 
positieve invloed heeft op tevredenheid. Deze hypothese wordt wel bevestigd, de relatie 
tussen niet-tastbare servicekwaliteit en tevredenheid is wel significant. Hypothese 3 hield in 
dat studiemotivatie een modererende werking heeft op de relatie tussen servicekwaliteit en 
tevredenheid. Deze hypothese wordt niet ondersteund. Wel heeft studiemotivatie een direct 
positief effect op tevredenheid. 
Een maatstaf om te bepalen of een voorspellende latente variabele een zwak, gemiddeld of 
groot effect heeft op een structureel niveau is f ². Studiemotivatie heeft een zwak effect op 
tevredenheid (f ²= .05), niet-tastbare servicekwaliteit heeft een groot effect op tevredenheid 
 (f ²= .67).  
 
Voor loyaliteit is de R² .57 en voor tevredenheid .56. Beide waarden liggen tussen 
substantieel en matig (Chin, 1998).  
 
 
Tabel 4.5 Structurele model 
     
Model 1    Model 2    Model 3 
     pad coëfficiënten t-waarden pad coëfficiënten t-waarden pad coëfficiënten t-waarden 
 
 
Tevredenheid  Loyaliteit   .75   21.37*   .75   20.91*     .75   21.18* 
 
Servicekwaliteit T  Tevredenheid -.01        .20  -.03        .69         -.03        .63 
         
Servicekwaliteit NT  Tevredenheid  .74   16.92*   .70   13.43*     .70   12.99* 
             
Motivatie  Tevredenheid            .17      3.72*    .17      3.82* 
        
Servicekwaliteit T x motivatie        .04         .66   
 
Servicekwaliteit NT x motivatie             .04         .68 
  
R² Loyaliteit = .57   R² Loyaliteit = .57   R² Loyaliteit = .57 
R² Tevredenheid = .54   R² Tevredenheid = .56   R² Tevredenheid = .56   











4.5. Additionele analyse 
Om te testen of er wellicht verschillen bestaan tussen mannen en vrouwen is een multigroup 
comparison uitgevoerd. Dat wil zeggen dat het model voor mannen en vrouwen apart is 
getest. Hieruit kan worden geconcludeerd dat er enkele verschillen zijn tussen beide groepen 
(zie tabel 4.6):  
 
1. Voor mannen geldt dat het effect van tastbare servicekwaliteit op tevredenheid significant 
is, voor vrouwen niet. 
 
2. Voor mannen geldt dat het effect van studiemotivatie op de relatie tussen tastbare 
servicekwaliteit en tevredenheid wel significant is (negatief effect), bij vrouwen niet; 
 
3. Voor mannen geldt dat het effect van studiemotivatie op de relatie tussen niet-tastbare 
servicekwaliteit en tevredenheid wel significant is (positief effect), bij vrouwen niet. 
 
Ter controle zijn voor mannen beide modererende effecten in één model opgenomen en getest 
(zie tabel 4.6, model 4). Hieruit blijkt dat beide modererende effecten significant zijn, waarbij 
het effect van studiemotivatie op de relatie tussen tastbare servicekwaliteit en tevredenheid 
negatief is. Ook voor vrouwen zijn beide interactietermen in één model opgenomen en getest 
(zie tabel 4.6, model 4). Beide modererende effecten zijn niet significant. 
Daarnaast is het meetmodel voor mannen en vrouwen apart bekeken. Hieruit blijkt dat voor 
de groep mannen aan de eisen van unidimensionaliteit, interne consistentie en 
betrouwbaarheid, convergente validiteit en discriminante validiteit wordt voldaan. Voor de 
groep vrouwen is dit niet het geval. Op basis van de factorladingen zouden twee items van 
studiemotivatie (Ik voel me schuldig als ik mijn studie(activiteiten) negeer en ik studeer 
omdat ik zelf wil studeren (niet omdat anderen dit van mij verlangen)) verwijderd moeten 
worden omdat deze waarden onder .60 liggen, namelijk .59 en .56. Dit geldt ook voor één 
item van niet-tastbare servicekwaliteit (De docenten van mijn opleiding behandelen me altijd 
netjes) met een factorlading van .56. Na een bootstrapprocedure blijkt voor het aangepaste 
meetmodel bij vrouwen dat de relaties tussen de constructen qua patroon (negatieve of 
positieve effecten) en significantie niet veranderen. In tabel 4.6 zijn daarom de resultaten 
gevonden met hetzelfde meetmodel gerapporteerd voor mannen en vrouwen (wat gelijk is aan 




Tabel 4.6 Multigroup comparison 
     
Gesl_1 (mannen)      Gesl_2 (vrouwen) 
Model 1  Model 2  Model 3  Model 4  Model 1  Model 2  Model 3  Model 4 
Padc/t-waarden Padc/t-waarden Padc/t-waarden Padc/t-waarden Padc/t-waarden Padc/t-waarden Padc/t-waarden Padc/t-waarden 
 
Tevredenheid  .78 / 26.64** .78 / 26.69** .78 / 26.14**    .78 / 25.57**    .72 / 17.37**   .72 / 17.34**    .72 / 17.33**    .72 / 17.37 ** 
 Loyaliteit 
 
Servicekwaliteit T .08 /   1.53 .10 /   1.89 .09 /   1.85    .54 /    2.48* -.09 /    2.04* -.12/     2.83*  -.12 /    2.84**    .02 /      .09 
 Tevredenheid         
 
Servicekwaliteit NT .69 / 13.69** .66 / 10.17** .66 / 10.38 **    .63 /    9.76**    .79 / 20.62**  .75 / 17.64*    .75 / 15.02**    .74 / 13.55** 
 Tevredenheid             
 
Studiemotivatie    .16 /   3.11** .16 /    3.13**    .53 /    3.20**    .16 /    3.93*     .15 /   3.94**    .26 /    1.62    
 Tevredenheid        
 
Servicekwaliteit T   .13 /   2.39*     -.61 /    2.25*   -.04 /      .61     -.20 /     .71 
x studiemotivatie 
 
Servicekwaliteit NT     .12 /   1.97*    .25 /    2.30*     -.07 /       .64   -.05 /     .42  
x studiemotivatie    
    
R² L = .61 R² L = .61 R² L = .61 R² L = .61 R² L = .52 R² L = .52 R² L = .52 R² L =   ..52 
R² T = .56 R² T = .58 R² T = .58 R² T = .59 R² T = .55 R² T = .58 R² T = .58 R² T =   ..58 
 











5. Conclusie, discussie & aanbevelingen 
In dit hoofdstuk worden de conclusie en discussie behandeld. Tevens worden de 
managementimplicaties weergegeven en tot slot de beperkingen van het onderzoek en 
suggesties voor verder onderzoek. 
 
5.1 Conclusie & discussie 
Aanleiding voor het onderzoek vormde de huidige uitvalproblematiek in het HO in Nederland 
en daarmee het belang van het behouden van studenten en het aangaan en opbouwen van een 
relatie met hen. Ideeën vanuit de RM en servicemarketing bieden hiertoe waardevolle 
inzichten. Het doel van dit onderzoek was om de relaties tussen loyaliteit, tevredenheid, 
servicekwaliteit en studiemotivatie te onderzoeken. Daartoe was de volgende 
onderzoeksvraag opgesteld: 
 
‘Welke factoren zijn van invloed op de loyaliteit van eerstejaars HBO-studenten aan hun 
huidige opleiding?’  
 
Op basis van bestaande literatuur is een conceptueel model opgesteld. Om de 
probleemstelling te kunnen beantwoorden zijn in het onderzoek een viertal hypothesen getest 
welke zijn weergegeven in tabel 5.1. In deze tabel zijn tevens de conclusies van dit onderzoek 
weergeven. 
 
Tabel 5.1 Hypothesen 
 Hypothese Conclusie 
H1 Tevredenheid heeft een positieve invloed op 
loyaliteit. 
Gehele steekproef: Bevestigd 
Mannen: Bevestigd 
Vrouwen: Bevestigd 
H2a Tastbare servicekwaliteit heeft een positieve 
invloed op tevredenheid. 
 
Gehele steekproef: Verworpen 
Mannen: Bevestigd 
Vrouwen: Verworpen 
H2b Niet-tastbare servicekwaliteit heeft een positieve 
invloed op tevredenheid. 
Gehele steekproef: Bevestigd 
Mannen: Bevestigd 
Vrouwen: Bevestigd 
H3 Studiemotivatie heeft een modererende werking op 
de relatie tussen servicekwaliteit en tevredenheid. 
Gehele steekproef: Verworpen 









Met behulp van PLS-PM is het model getoetst. De resultaten van het onderzoek leveren 
bruikbare inzichten op in de factoren die invloed hebben op loyaliteit. Uit de PLS-PM-analyse 
is gebleken dat twee van de vier hypothesen worden bevestigd. 
 
Tevredenheid blijkt een positieve invloed te hebben op loyaliteit. Dit is in overeenstemming 
met bestaande literatuur (Brown & Mazzarol, 2009; Gibson, 2010). Waardeperceptie en 
klanttevredenheid zijn volgens Brown & Mazzarol (2009) belangrijke factoren die invloed 
uitoefenen op (student)loyaliteit, overeenkomstig bestaande literatuur vanuit de 
servicemarketing. Het opgestelde model verklaart 57% van de variantie in loyaliteit en 56% 
in tevredenheid. De gevonden R² geeft aan dat een substantieel deel van de variantie in 
loyaliteit en tevredenheid verklaard wordt, ook in vergelijking met andere studies. Dit 
betekent echter ook dat ruim 40% van loyaliteit niet verklaard wordt door tevredenheid. Uit 
onderzoek blijkt dat het voldoen aan de wensen van de klant alleen, niet voldoende is voor het 
krijgen van loyale klanten (Stewart, 1997). Wat volgens Stewart (1997) ertoe doet is dat de 
service die wordt verleend opvalt. Ook Oliver (1997) geeft aan dat een hogere tevredenheid 
niet voldoende is om te verzekeren dat er een automatische heraankoop wordt gedaan, dat 
loyaliteit ontstaat of zelfs een vermindering van het overlopen van klanten. Jones en Sasser 
(1995) stellen dat indien een klant niet geheel tevreden is, de loyaliteit van die klant (snel) 
daalt. Reichheld (2003) sluit hierbij aan door te bepleiten dat niet elke tevreden klant een 
loyale klant is of wordt. Alleen volledig tevreden klanten zijn volgens hem loyaal.  
 
Servicekwaliteit is opgedeeld in tastbaar en niet tastbaar overeenkomstig het onderzoek van 
Nadiri et al. (2009). Ook Brown & Mazzarol (2009) delen servicekwaliteit in tweeën op te 
weten humanware en hardware. Overeenkomstig deze studies is ook in dit onderzoek gekozen 
voor een tweedeling van servicekwaliteit. Uit de analyse blijkt dat voor het gehele sample 
geldt dat tastbare servicekwaliteit geen invloed heeft op tevredenheid. De mate van 
tevredenheid wordt dus niet bepaald door tastbare elementen zoals de aantrekkelijkheid van 
faciliteiten, beschikbaarheid van moderne apparatuur, hoge kwaliteit van lesmateriaal en 
verzorgdheid van docenten. Een mogelijke verklaring hiervoor ligt in de two-factor theorie 
van Herzberg (Herzberg et al., 1967). Deze theorie beschrijft twee soorten factoren die tot 
tevredenheid dan wel ontevredenheid kunnen leiden. ‘Satisfiers’ of ‘motivators’ zijn factoren 
die resulteren in tevredenheid wanneer hieraan wordt voldaan. De andere set factoren, 
‘dissatisfiers’ of ‘hygiëne factoren’, veroorzaken ontevredenheid wanneer zij niet aanwezig 
zijn. Indien de tastbare servicekwaliteit van een bepaald niveau is en dit in termen van 







dat studenten niet ontevreden zijn, maar ook niet tevreden. Echter uit de multigroup 
comparison blijkt dat voor mannen tastbare servicekwaliteit wel een significant effect heeft 
op tevredenheid en dat dit effect positief is. Tastbare servicekwaliteit heeft op zich een 
positief effect op tevredenheid, maar dit effect is minder sterk voor studenten die meer 
gemotiveerd zijn (er treedt moderatie op). Voor de groep mannen is tastbare servicekwaliteit 
meer een ‘hygiënefactor’ dan een ‘satisfier’. Niet-tastbare servicekwaliteit is belangrijker dan 
tastbare servicekwaliteit voor meer gemotiveerde studenten. Volgens het onderzoek van 
Pollack (2008), vertonen ‘dissatisfiers’ een positieve relatie met tevredenheid, maar na een 
bepaald omslagpunt op een aanvaardbaar niveau van servicekwaliteit een zwakke of geen 
relatie meer. Een oneindige toename van het verbeteren van servicekwaliteit ten behoeve van 
het vergroten van tevredenheid, blijkt dan niet effectief meer te zijn (Pollack, 2008). Brown & 
Mazzarol (2009) meten in hun model de invloed van servicekwaliteit op gepercipieerde 
waarde (en de invloed van gepercipieerde waarde op tevredenheid). Zij vinden geen 
significante relatie van tastbare servicekwaliteit (‘hardware’ genoemd in hun onderzoek) en 
gepercipieerde waarde.  
Daarnaast heeft niet-tastbare servicekwaliteit in dit onderzoek een positieve invloed op 
tevredenheid overeenkomstig andere studies.  
 
De derde hypothese hield in dat studiemotivatie een modererende werking zou hebben op de 
relatie tussen servicekwaliteit en tevredenheid. De gedachte is dat meer gemotiveerde 
studenten een hogere servicekwaliteit meer waarderen dan minder gemotiveerde studenten, 
waardoor voor meer gemotiveerde studenten de relatie tussen servicekwaliteit en 
tevredenheid sterker is dan voor minder gemotiveerde studenten. Deze hypothese is voor het 
gehele sample verworpen. Studiemotivatie heeft wel een klein direct effect op tevredenheid, 
maar moderatie is in dit onderzoek alleen bij mannen aanwezig en het effect is zwak. Vanuit 
de bestaande literatuur over studiemotivatie in het HO, valt geen verklaring te vinden waarom 
bij mannen studiemotivatie wel een modererend effect kan hebben op de relatie tussen 
servicekwaliteit en tevredenheid en bij vrouwen niet. Mogelijk dat de gevonden verschillen 
tussen mannen en vrouwen veroorzaakt worden door verschillen in het meetmodel. Het 
meetmodel functioneert beter in de mannensteekproef dan in de vrouwensteekproef. Dit kan 
eraan bijdragen dat er in dit onderzoek voor vrouwen geen significante effecten gevonden zijn 
en voor mannen wel.  
 
5.2 Theoretische implicaties 
Marketing binnen en van het hoger onderwijs is in de loop van de jaren sterk in opkomst 







voor- als tegenstanders van de gedachte de student als klant te bezien. Studenten kunnen 
gezien worden als de belangrijkste klanten van een onderwijsinstelling waardoor de literatuur 
over klanten eveneens relevant is voor het begrijpen van een relatie tussen instituut en student 
(Nesset & Helgesen, 2009; Rojas-Mendez et al., 2008). Ondanks dat het functioneren van een 
student niet gezien kan worden als uiteindelijk product van consumptie, kan studentengedrag 
wel degelijk op een zelfde manier bestudeerd worden als consumentengedrag. Theorieën 
vanuit de RM en servicemarketing zouden in dit opzicht dus een waardevolle bijdrage kunnen 
leveren (Rojas-Mendez et al., 2008). 
 
De bijdrage van dit onderzoek aan bestaande literatuur over het hoger onderwijs is een 
aanvulling op empirisch onderzoek naar de factoren die van invloed zijn op loyaliteit van 
HBO-studenten en sluit daarbij aan op voorstanders van marketing in het hoger onderwijs. 
Inzichten uit de RM en servicemarketing in de hoger onderwijssetting blijken een 
waardevolle bijdrage te kunnen leveren. Uit het onderzoek blijkt namelijk dat 
servicekwaliteit, tevredenheid en loyaliteit en de onderlinge relaties tussen die constructen 
een rol spelen in de onderwijssetting zoals ook in andere servicecontexten. 
In dit onderzoek is ook tot uitdrukking gekomen dat de dimensionaliteit van servicekwaliteit   
verschillend is ten opzichte van onderzoek dat gedaan is in andere servicecontexten; twee in 
plaats van vijf dimensies.  
 
Daarnaast is in dit onderzoek studiemotivatie als modererende variabele opgenomen. Binnen 
de servicemarketing en RM is dit geen voor de hand liggende variabele. In onderzoek binnen 
andere dienstverlenende sectoren is dit dan ook geen factor die in onderzoek voorkomt. De 
onderwijssector is een specifieke variant van een dienstverlenende sector, waarin 
studiemotivatie wel een plaats heeft. Het directe effect van studiemotivatie op tevredenheid is 
vrij klein. In dit onderzoek geldt voor mannen een modererend effect van studiemotivatie op 
de relatie tussen servicekwaliteit en tevredenheid, hoewel de effectsize hiervan zwak is. Zoals 
gezegd is voor de groep mannen tastbare servicekwaliteit meer een ‘hygiënefactor’ dan een 
‘satisfier’. Niet-tastbare servicekwaliteit is belangrijker dan tastbare servicekwaliteit voor 
meer gemotiveerde studenten. Hiermee is een bijdrage geleverd aan de literatuur over 
marketing in het hoger onderwijs. 
 
5.3 Management implicaties 
Dit onderzoek heeft implicaties voor het management van HO-instellingen. Servicekwaliteit 
is een belangrijk onderdeel als het gaat om niet tastbare zaken. Juist het niet tastbare deel van 







geval moeten liggen op de interacties die medewerkers en docenten hebben met studenten 
bijvoorbeeld op het gedrag van docenten waardoor studenten vertrouwen hebben of krijgen in 
de opleiding. Verder is het essentieel om de service meteen de eerste keer goed te verlenen en 
de service te verlenen op het moment dat dat is afgesproken om te doen. Dat vergt aandacht 
voor interne processen en het stroomlijnen daarvan, met als gevolg dat docenten en 
medewerkers van een opleiding in de gelegenheid worden gesteld adequaat te handelen. Het 
management kan hierop sturen, de medewerkers en docenten moeten aangeven wat zij nodig 
hebben of hoe zij de service van de opleiding kunnen verlenen. Het is dan niet alleen een 
kwestie van regels stellen, maar ook bewerkstellingen dat die regels nageleefd kunnen 
worden. Bestaande literatuur suggereert bovendien dat het voor het creëren van 
servicekwaliteit belangrijk is dat medewerkers betrokken zijn en een positieve houding 
hebben ten opzichte van klanten (Reicheld & Teal, 2001). Ook dit is een aandachtspunt 
waarop het management kan sturen bijvoorbeeld bij aanname van nieuw personeel en tijdens 
functionerings- en beoordelingsgesprekken bij huidig personeel. 
 
Uit het onderzoek blijkt verder dat tevredenheid van studenten een sterk effect heeft op de 
loyaliteit aan hun huidige opleiding. Dat houdt in dat het management van HO-instellingen de 
mate van tevredenheid en loyaliteit regelmatig moet monitoren. Het vragen naar tevredenheid 
en loyaliteit is dan een onderwerp dat moet terugkomen in bijvoorbeeld onderwijsevaluaties. 
Servicekwaliteit heeft op zijn beurt een sterk effect op tevredenheid. Het management kan 
hiervan gebruik maken door te achterhalen wat de student verwacht en wat hij belangrijk 
vindt zodat daarop ingespeeld kan worden. Sturen op studiemotivatie (met als doel loyaliteit 
te creëren) blijkt voor mannen wel nuttig te kunnen zijn. Voor mannen is namelijk het effect 
van studiemotivatie op de relatie tussen niet-tastbare servicekwaliteit en tevredenheid wel 
significant in tegenstelling tot dat bij vrouwen. Studiemotivatie als sturingsinstrument zelf is 
lastig om in te zetten, omdat de motivatie vooral bij de student zelf ligt. 
 
Het is voor managers van belang om inzicht te hebben in de factoren die loyaliteit 
beïnvloeden, omdat studenten die niet uitvallen en binnen vier jaar afstuderen binnen de 
bekostiging van het instituut vallen en op deze wijze ‘geld opleveren’ voor de instelling c.q. 
geen (extra) geld kosten. Tevredenheid leidt tot het behouden van klanten en het behouden 
van klanten is goedkoper dan nieuwe aantrekken (Reichheld & Sasser, 1990). Rojas-Mendez 
et al. (2008) zien onder meer daarom loyaliteit van studenten als concurrentievoordeel evenals 
Dick & Basu (1994). Tevredenheid leidt tot (positieve) mond-tot-mond reclame van alumni 
en de werkgelegenheid die alumni kunnen bieden aan pas afgestudeerden (Rojas-Mendez et 







klanten (Brown et al., 2005) en tevreden klanten trekken nieuwe klanten aan door een 
positieve houding en positieve aanbevelingen (Reichheld & Sasser, 1990). Het beïnvloeden 
van loyaliteit via tevredenheid is naast bovengenoemde redenen van belang voor managers, 
omdat ontevredenheid volgens Szymanski & Hernard (2001) tot klachten leidt en negatieve 
mond-tot-mond reclame.  
 
5.4 Beperkingen en suggesties voor verder onderzoek 
Dit onderzoek heeft een aantal belangrijke beperkingen, die mogelijke consequenties hebben 
voor de generaliseerbaarheid van de resultaten. Vervolgonderzoek zou hierop een goede 
aanvulling kunnen zijn.  
Hoewel er geen reden is om aan te nemen dat de onderzoeksgroep verschillen vertoont met de 
totale populatie zou nader onderzoek dat zich richt op meerdere cases, dus studenten van 
meerdere hogescholen, waardevol kunnen zijn zodat mogelijke verschillen in de relaties 
tussen servicekwaliteit, tevredenheid en loyaliteit met studenten van andere hogescholen 
kunnen worden onderzocht. 
Verder bestaan er verschillende aspecten van loyaliteit waarnaar gekeken kan worden; 
attitude en gedrag (Hallowell, 1996). Loyaliteit is gemeten aan de hand van een bestaande 
schaal, waarbij zowel naar gedrag als intentie wordt gevraagd. Echter de intentie meet nog 
niet het uiteindelijke gedrag. Dat blijkt pas in de loop en na afloop van de studie. 
Longitudinaal onderzoek onder studenten van alle vier de studiejaren zou hierin inzicht 
kunnen verschaffen evenals onderzoek onder alumni. In de literatuur is door Ajzen (1991) de 
relatie tussen intentie en gedrag beschreven in de theorie van ‘planned behaviour’ (TPB). Het 
uitgangspunt van de TPB is dat de meest belangrijke voorspeller van gedrag gedragsintentie 
is. Gedragsintentie, op zijn beurt, wordt voorspeld door (1) de houding tegenover dat gedrag 
(2) subjectieve normen (zoals het ervaren van sociale druk om gedrag wel of niet uit te 
voeren) en (3) gepercipieerde gedragscontrole (het gepercipieerde gemak of de moeite van het 
uitvoeren van dat gedrag). Het relatieve belang van attitude, subjectieve normen en 
gepercipieerde gedragscontrole in het voorspellen van een intentie is afhankelijk van het soort 
gedrag en situatie. In sommige gevallen kan alleen attitude een significante invloed hebben op 
intenties, soms zowel attitude als gepercipieerde gedragscontrole en in andere gevallen 
hebben alle drie de voorspellers een individuele bijdrage voor het voorspellen van intentie 
(Ajzen, 1991). Vervolgonderzoek zou zich hierop kunnen richten en daarmee inzicht in de 
intentie tot loyaliteit verder kunnen verduidelijken. 
Tevredenheid wordt in dit onderzoek gedeeltelijk verklaard door niet-tastbare 
servicekwaliteit. Andere factoren die tevredenheid mogelijk kunnen verklaren zijn factoren 







school, vervoer naar school en imago van het instituut. Vervolgonderzoek zou zich daarom 
hierop kunnen richten zodat andere factoren die een mogelijke invloed hebben op 
tevredenheid kunnen worden onderzocht, waardoor mogelijk een groter deel van tevredenheid 
kan worden verklaard. 
Ook de servicekwaliteit van andere onderdelen binnen de onderwijssetting kunnen een 
duidelijker beeld geven welke factoren tot (meer) tevredenheid van de student kunnen leiden. 
Te denken valt aan een splitsing van servicekwaliteit van specifiek de docenten (de lessen), 
opleidingsprogramma’s, mediatheek, catering, boekhandel etc. Ook de tweedimensionaliteit 
van servicekwaliteit in dit onderzoek geeft aanleiding voor vervolgonderzoek. 
Vervolgonderzoek zou zich kunnen richten op het onderzoeken van de verschillende 
dimensies waarbij interessant is of tweedimensionaliteit in een onderwijssetting wederom 
wordt gevonden en waarbij beide of een enkele dimensie een significant effect heeft op 
tevredenheid en of dit positief dan wel negatief is. 
Daarnaast zou verder onderzoek zich kunnen richten op het meenemen van andere 
modererende factoren naast studiemotivatie zoals in dit onderzoek. Specifiek in de 
onderwijscontext zou als modererend effect de leerstijl van de student zinvol zijn, omdat die 
het inzicht in de relatie tussen servicekwaliteit en tevredenheid verder zou kunnen verfijnen. 
Ook het effect van studiemotivatie op de relatie tussen servicekwaliteit en tevredenheid voor 
mannen en vrouwen apart geeft aanleiding tot vervolgonderzoek, gezien de uitkomsten van 
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Bijlage I Herinneringsmail 
 
 
Dinsdag 29 maart 2011 
 
In de afgelopen weken heb je in je mail een uitnodiging ontvangen om mee te helpen aan een 
onderzoek. Het gaat om de mate waarin je tevreden bent over de servicekwaliteit van jouw 
opleiding en de intentie die je hebt om te blijven studeren aan je opleiding. Nog niet alle 
eerstejaars studenten hebben de vragenlijst ingevuld, vandaar dat je deze mail ontvangt met 
het verzoek dit alsnog te doen, liefst vandaag nog of zo snel mogelijk! 
 
Ik ben je bijzonder dankbaar voor je hulp en medewerking. Een hogere respons geeft namelijk 
een veel beter beeld van de mening van jou en je medestudenten en hierdoor is je opleiding 
veel beter in staat om de servicekwaliteit verder vorm te geven. Je maakt kans op een 
boekenbon als je de vragenlijst compleet invult, wat leuk is meegenomen. 
 
Mocht je nog vragen en/of opmerkingen hebben naar aanleiding van de vragenlijst, dan kun je 













Bijlage II Vragenlijst 
 
Beste student, 
Hieronder volgt een aantal vragen over onder meer de mate waarin jij tevreden bent over de 
opleiding die je volgt en de intentie die je hebt om te blijven studeren aan de opleiding. Wij 
vinden het vanuit de HZ belangrijk om te weten wat onze studenten vinden van een aantal 
onderwerpen en hoe wij jullie daarbij zo goed mogelijk van dienst kunnen zijn. We horen 
graag van je over welke zaken je tevreden bent en waaraan we nog meer aandacht moeten 
besteden. We hopen dat je de vragenlijst in wilt vullen. Om een goed beeld te krijgen is het 
van belang dat alle eerstejaars studenten de vragenlijst invullen. 
Je hoeft je naam niet te noemen. Wat je invult behandelen we anoniem. De vragenlijst kun je 
invullen door op onderstaande link te klikken. Het gaat in totaal om 39 vragen. Schrik niet, 
dat lijkt misschien veel, maar we verwachten dat je niet langer dan 10 minuten nodig hebt om 
de vragen serieus te beantwoorden. Als dank voor jullie medewerking verloten we vijf 
boekenbonnen onder alle studenten die de vragenlijst invullen. Mocht je nog vragen en/of 
opmerkingen hebben naar aanleiding van de vragenlijst, dan kun je terecht bij Ingrid Snijders, 
docent Academie voor Economie (ingrid.snijders@hz.nl). 
 
Allereerst willen we je vragen om onderstaande algemene gegevens in te vullen. 
Welke bacheloropleiding volg je? 
Welke vooropleiding heb je gehad? 
Hoe oud ben je? 
Wat is je geslacht? 
 
Geef hieronder aan in hoeverre je het eens dan wel oneens bent met de volgende stellingen. 
Alle stellingen in de vragenlijst hebben betrekking op de opleiding die je op dit moment volgt 
aan de HZ. 
 
1. Ik zou mijn huidige opleiding aan de HZ aanbevelen aan een vriend, vriendin of 
kennis om die ook te gaan volgen; 
2. Als ik opnieuw zou gaan studeren ongeacht mijn huidige keuze, dan zou ik weer voor 
de opleiding die ik nu heb gekozen kiezen; 
3. Ik vertel positieve dingen over mijn opleiding aan andere mensen;  








5. Op basis van mijn ervaringen ben ik erg tevreden met mijn opleiding; 
6. Mijn ervaringen met de opleiding zijn altijd zeer plezierig geweest; 
7. Over het algemeen ben ik erg tevreden over mijn opleiding. 
Bij de volgende stellingen kun je wederom aangeven in hoeverre je het er eens dan wel 
oneens mee bent. De vragen hebben geen betrekking op individuele gevallen of situaties, het 
gaat om een algemeen oordeel. 
 
8. Indien ik een probleem heb, dan toont mijn opleiding een oprechte interesse om dit 
probleem voor of met me op te lossen; 
9. De docenten van mijn opleiding verlenen me een snelle service; 
10. Mijn opleiding verleent de service meteen de eerste keer op de goede manier; 
11. De docenten van mijn opleiding hebben het nooit te druk om mijn vragen te 
beantwoorden; 
12. De docenten van mijn opleiding vertellen me altijd duidelijk wanneer en hoe iets kan 
worden opgelost; 
13. De docenten van mijn opleiding zijn altijd bereidwillig om me te helpen; 
14. Mijn opleiding streeft naar foutloos handelen; 
15. Mijn opleiding verleent haar diensten wanneer ze afgesproken heeft dat te doen; 
16. Ik heb een veilig gevoel in de zaken die ik doe en de afspraken die ik maak met mijn 
opleiding; 
17. Wanneer mijn opleiding heeft beloofd om iets te doen binnen een bepaalde tijd, dan 
doet zij dat ook; 
18. De docenten van mijn opleiding hebben de kennis om mijn vragen adequaat te 
beantwoorden; 
19. Mijn opleiding heeft openingstijden die voor mij als student handig zijn; 
20. Mijn opleiding geeft me via docenten individuele aandacht; 
21. Mijn opleiding geeft me via de studieloopbaancoach individuele aandacht; 
22. De docenten van mijn opleiding behandelen me altijd netjes; 
23. Het gedrag van de docenten van mijn opleiding boezemt vertrouwen in mij; 
24. De docenten van mijn opleiding begrijpen mijn behoeften als student; 
25. Mijn opleiding heeft medewerkers in dienst die mij persoonlijke aandacht geven; 
26. Mijn opleiding heeft het beste met me voor; 
27. De faciliteiten van mijn opleiding zijn aantrekkelijk;  
28. Mijn opleiding heeft moderne apparatuur tot haar beschikking voor studenten; 







30. Het lesmateriaal van mijn opleiding is van hoge kwaliteit. 
 
Tot slot willen we je nog een laatste set stellingen voorleggen. Ook hierbij kun je weer 
aangeven in hoeverre je het er eens dan wel oneens mee bent. 
 
31. Ik ben erg gemotiveerd om mijn diploma te behalen; 
32. Ik voel me schuldig als ik mijn studie(activiteiten) negeer; 
33. Studeren zie ik als een doel op zich (iets waar ik beter van word);  
34. Ik heb meestal het gevoel dat ik niet kan wachten om met mijn dagelijkse 
werkzaamheden van school te beginnen; 
35. Ik studeer omdat ik zelf wil studeren (niet omdat anderen dit van mij verlangen). 
 
Hieronder heb je de mogelijkheid om opmerkingen te plaatsen die je van toepassing acht voor 
dit onderzoek. 
 
Hartelijk dank voor je medewerking. We stellen het op prijs dat je de tijd hebt willen nemen 
voor het invullen van de vragenlijst. De resultaten van het onderzoek worden t.z.t. op HZ-
Infonet gepubliceerd. 
 
Namens het College van Bestuur van de HZ, 
 
Ingrid Snijders, docent Academie voor Economie 
 
 
